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 1. Introducción 
2. Metodología 
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Gráfico 1. Representación gráfica de la metodología utilizada 
ISSN 2386-7876 – © 2018 Communication & Society 31(1), 107-124 
110 
Tabla 1. Plantilla de análisis 
Información general 
Nombre del spot  
Campaña  
Año de emisión  
Órgano emisor  
Descripción general * Se explica de manera breve el contenido del spot. 
Número de impactos  
Fotograma 
* Este apartado contiene un fotograma tomado del mensaje publicitario en cuestión.  
Transcripción (palabra) 
*Transcripción literal de lo que se dice en el spot. 
Imagen y sonido 
* Se describe el contenido del spot en cuanto a imagen y sonido se refiere. El apartado está 
conformado por los siguientes detalles del mensaje publicitario: puesta en escena, personajes, 
iluminación, banda sonora y montaje. 
Elementos clave de la estrategia comunicativa 
* Se identifican los aspectos formales (palabra, imagen y sonido) del spot que sustentan la estrategia 
comunicativa planteada por el Gobierno Federal en cuanto al conflicto por el narcotráfico. 
Referencias y apelaciones a las culturas de paz y a la cultura de violencia 
* Los aspectos formales y los elementos clave de la estrategia comunicativa del spot se ponen en 
diálogo con el marco teórico de los estudios de paz para determinar las características del spot 
relacionadas con las culturas de paz y con la cultura de violencia, respectivamente. 
Otros comentarios y observaciones 
* En caso de existir, se destacan otros aspectos relevantes de los mensajes publicitarios. 
3. Publicidad oficial y culturas de paz 
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4.  Estudio de caso 
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4.1 Campañas publicitarias del Gobierno Federal Mexicano (2006-2012) 
relacionadas con la seguridad pública y la lucha al narcotráfico 
Tabla 2. Clasificación de los spots por tipo, porcentajes 
Tipo de spot Número de spots Porcentaje 
Resultados 43 36% 
Información 31 26% 
Justificación 20 17% 
Exaltación 13 11% 
Informe de Gobierno 12 10% 
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Figura 2. Contenido de los spots destinados a la seguridad pública y la lucha al narcotráfico 
Tabla 3. Principales frases empleadas en los spots 
Frase empleada 
nº de spots en donde 
aparece 
"Para que la droga no llegue a tus hijos" 40 
"Trabajamos por tu seguridad" 32 
Otras frases6 22 
Frases relativas a la exaltación de las fuerzas armadas7 10 
"Vale la pena la lucha" y "no daremos un paso atrás en esta lucha" 9 
"La estrategia de seguridad recupera y fortalece tu comunidad" 6 
 119 
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7
29%
71%
Contenido de los spots destinados a la seguridad pública y la lucha al 
narcotráfico
Carácter informativo
Legitimación de la estrategia
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Figura 3. Representación gráfica de la incidencia de palabras 1 
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Tabla 4. Personaje: fuerzas armadas 
Personaje Fuerzas armadas (policía, soldado, marino) 
Rol 
desempeñado 
Héroe 
Atributos Honradez, fortaleza, inteligencia, tecnología, protección, servicio, victoria, 
heroicidad 
Descripción 
física 
La mayor parte de las imágenes de policías, soldados o marinos corresponden a 
hombres jóvenes, atléticos y fuertes, portando su uniforme correspondiente y 
equipados fuertemente con armas largas y chalecos antibalas o tácticos. Con 
frecuencia utilizan casco y llevan el rostro cubierto con pasamontañas, por lo que 
la única parte de su rostro que puede observarse son sus ojos. En caso de llevar el 
rostro descubierto, se muestran mirando fijamente a la cámara o al horizonte, con 
semblante serio si están custodiando a delincuentes, decomisos o trabajando en 
áreas de inteligencia y con un lenguaje corporal relajado y sonrientes en caso de 
que estén interactuando con la ciudadanía 
Descripción 
general 
Las fuerzas armadas desempeñan papeles heroicos y protectores, la mayor parte 
de las veces son mostradas escoltando o sometiendo a presuntos criminales, 
llevando a cabo operativos y entrenamientos, custodiando armas y drogas 
decomisadas o realizando funciones de inteligencia. En otras ocasiones son 
mostradas auxiliando y protegiendo a la sociedad civil, ya sea rescatando rehenes 
o ayudando a personas en áreas asoladas por desastres naturales 
Justificación Se afirma que el rol desempeñado por las fuerzas armadas en el relato es el de 
héroes ya que aparecen en los spots sistemáticamente y en los momentos cumbre, 
se desplazan ágilmente y se muestran en acción, con mucha frecuencia son 
mostrados en posición de superioridad frente a los presuntos criminales, a quienes 
someten y vencen. Además, en diversos mensajes publicitarios los elementos de 
las fuerzas armadas son referidos directamente como "héroes" y sus acciones son 
consideradas "heroicas". 
Todas estas características se corresponden a la descripción de los héroes en las 
narrativas audiovisuales propuesta por García Jiménez (1996: 294, 295) y 
demuestran la utilización del héroe como instrumento para consolidar el orden 
social (Benet, 2013)  
Ejemplos 
visuales 
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Tabla 5. Personaje: presuntos delincuentes 
Personaje Presuntos criminales 
Rol 
desempeñado 
Villano 
Atributos Peligrosidad, maldad, crueldad, violencia, derrota, muerte 
Descripción 
física 
La mayor parte de los presuntos criminales que son mostrados en los spots son 
hombres jóvenes y de mediana edad. No se aprecia una constante en la 
vestimenta, pues en ocasiones visten ropas humildes y en otras visten 
formalmente. Lo que sí se observa es que con frecuencia, e independientemente 
de la ropa que vistan, ésta se ve arrugada y desordenada, fruto de las detenciones. 
En varios spots los detenidos muestran claras señas de haber sido golpeados y la 
mayor parte de las veces son mostrados esposados y siendo escoltados por 
elementos de las fuerzas armadas 
Descripción 
general 
Los presuntos criminales transmiten una actitud de derrota y sometimiento, se 
muestran cabizbajos y casi nunca miran a la cámara. Diversos spots los presentan 
como "objetivos a ser abatidos" y cuando se hace referencia a ellos, se utilizan 
palabras despectivas o con fuertes cargas negativas (traidores a la patria, 
envenenadores, asesinos de niños, etc.) 
Justificación Siguiendo las características de designación de héroe propuestas por García 
Jiménez (1996: 294, 295) y aplicando la inversión de los roles respecto al héroe, 
en el caso de los presuntos criminales se afirma que ocupan el rol de villanos 
dentro del relato porque aparecen constantemente y en los momentos cumbre de 
los spots. Son mostrados capturados, sometidos y derrotados por las fuerzas 
armadas y en algunos casos son referidos explícitamente como el "enemigo", "los 
malos" o "desgraciados" 
Ejemplos 
visuales 
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Tabla 6. Personaje: sociedad civil 
Personaje Sociedad civil 
Rol desempeñado Víctima 
Atributos Temor, agradecimiento, pasividad, conformidad, necesidad de protección 
Descripción física La mayoría de las veces la sociedad es representada por niños y niñas 
pequeños, menores de cinco años que en general son mostrados en 
entornos de clase media y llevando a cabo juegos y actividades 
cotidianas. La mayoría de los adultos que aparecen son de mediana edad 
y parecen ser de clase socioeconómica media 
Descripción general Los civiles asumen el rol de víctima en los spots analizados, ya sea 
porque corren el riesgo constante de engancharse a las drogas o porque 
sufren en carne propia la violencia (al ser secuestrados, extorsionados o 
retenidos por presuntos delincuentes). Otras veces son mostrados 
sufriendo los efectos de catástrofes naturales y siendo auxiliados por las 
fuerzas armadas. En definitiva son mostrados como sujetos que necesitan 
protección y tutela 
Justificación Se afirma que los/as niños/as son presentados/as como víctimas en los 
spots pues constantemente se informa del peligro de que las drogas 
lleguen a ellos/as, además de que diversas piezas publicitarias muestran a 
presuntos narcotraficantes ofreciendo drogas a menores y algunas de ellas 
muestran a niños como supuestos rehenes siendo liberados por las fuerzas 
armadas. En el caso de los/as adultos/as, transmiten su temor por la 
situación o porque sus hijos puedan caer en las drogas y en diversos 
ejemplos son mostrados/as justificando la estrategia de combate, 
mostrando conformidad o agradeciendo a las fuerzas armadas por sus 
acciones 
Ejemplos visuales  
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4.2 Campañas publicitarias del Gobierno Federal Mexicano (2006-2012) 
relacionadas con la promoción de la paz o las culturas de paz 
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Figura 4. Representación gráfica de la incidencia de palabras 2 
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5. Conclusiones  
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6.  Recomendaciones finales 
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